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RESUMO 
Este estudo discute algumas questoes sobre a mudanga de identidade visual de 
uma empresa e a percepgao do cliente sobre esta mudanga. A identidade de uma 
organizagao e urn processo em permanente desenvolvimento. Ela deve acompanhar 
as tendencias do mercado, mas ao mesmo tempo, nao perder suas caracterfsticas 
pr6prias. Com base no estudo de caso apresentado, buscamos compreender se 
uma interferencia na comunicagao institucional, atraves de urn novo projeto de 
identidade visual, poderia, na visao do cliente, destruir ou fortalecer uma marca. 0 
modelo foi desenvolvido atraves da analise dos dados coletados em pesquisas 
realizadas com alguns clientes e informagoes obtidas na empresa. 0 resultado da 
analise realizada serve como exemplo, e nao como urn modelo obrigat6rio de que a 
mudanga de identidade visual em todas as empresas seja realmente necessaria, 
mas sim que pode ser considerada como uma estrategia em muitos casos. 
Palavras-chave: Marca; logomarca; identidade visual: design; marketing. 
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1. INTRODUCAO 
A grande diversificac;ao de produtos e servic;os ocorrida ao Iongo dos ultimos 
anos par conta principalmente da vertiginosa evoluc;ao tecnol6gica impoe as marcas 
a missao de criar diferenciais mercadol6gicos na mente dos consumidores. Esse 
diferencial muitas vezes se da atraves de propaganda e estrategias de marketing 
para divulgac;ao e fixac;ao da marca. 
Sendo a marca a pec;a mais importante no processo de identificac;ao de uma 
empresa, quanta mais ela transmitir qualidade e confianc;a maior sera o valor 
percebido e maior sera a lealdade que tera de seus consumidores. 
Considerando que o cliente e essencial ao sistema economico e que tudo que 
se fac;a para satisfaze-lo deve corresponder as suas expectativas, este trabalho 
procura estudar a percepc;ao do cliente em relac;ao a mudanc;a de identidade visual 
de uma empresa e o que esta mudanc;a pode trazer de beneficios para esta 
empresa e sua marca. 
Buscou-se tambem, identificar os motivos que levaram a empresa pesquisada 
a tomada de decisao pela mudanc;a, quais foram as estrategias de marketing 
adotadas e quais as alterac;oes que foram realizadas. 
As tendencias de modismo do mercado podem influenciar muito essas 
mudanc;as, mas a modernizac;ao da identidade visual deve partir de uma atitude 
consciente para que esta mudanc;a seja percebida de modo favoravel pelos clientes 
para o crescimento e consolidac;ao da marca. 
As referencias te6ricas apresentadas pretendem mostrar a importancia das 
marcas, suas fungoes e como isso pode influenciar na tomada de decisao em 
relac;ao a produtos e servic;os. 
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De acordo com o problema de pesquisa apresentado, este trabalho se 
caracteriza por urn estudo de caso, onde foram investigados contextos reais onde 
uma intervenc;ao ocorreu. A pesquisa e de natureza explorat6ria com coleta de 
informac;oes preliminares e tern como interesse descobrir e observar fenomenos, 
procurando descreve-los, classifica-los e interpreta-los. 
Segundo orientac;oes de KOTLER e ARMSTRONG (1995), o metoda utilizado 
foi o de observac;ao e levantamento, cujo instrumento foi o questionario aplicado 
junto aos clientes e pela internet. 
A base te6rica de estruturac;ao busca referenciar os conceitos de marca, e de 
identidade corporativa e aspectos que relacionam a marca a seus consumidores. 
Atraves de uma sequencia de casas, apresentam-se mudanc;as na identidade visual 
de algumas empresas que servem como modelos bern sucedidos de gestao de 
marca. Logo ap6s, descreve-se o cenario do caso em estudo, apresentando os 
motivos que levaram a empresa a optar pela mudanc;a, o que foi mudando, e qual a 
percepc;ao dos clientes sabre a mudanc;a. 
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2. FUNDAMENT ACAO TEO RICA 
2.1. A IDENTIDADE VISUAL 
A identidade visual pretende, a partir da criagao de urn c6digo visual 
fundamentado, despertar a consciencia e o sentimento dos clientes em relagao a 
uma marca e/ou empresa. Para que esta identidade cumpra seu papel de forma 
eficaz e necessaria que exista uma comunicagao integrada em tudo que diz respeito 
a empresa e, dessa forma, ocorra sempre uma boa identificagao. 
Neste capitulo abordaremos as questoes relacionadas a identidade 
corporativa e o porque da sua necessidade. As questoes relativas a marca serao 
fortemente explanadas com enfase em sua importancia para as empresas, e seu 
valor sob o ponto de vista dos seus clientes. Veremos ainda, a influencia do 
marketing e da propaganda na imagem corporativa e as ag6es que podem ser 
tomadas a curta, medio e Iongo prazo para o fortalecimento da marca. 
Tomando consciencia da importancia da marca, do sinal grafico, seja simbolo 
ou logotipo, original e bern desenhado, todo administrador esclarecido procura criar 
e ostentar a sua marca. Sendo assim, os profissionais da area de marketing 
perceberam que apenas ter urn simbolo ou uma logomarca nao e suficiente para 
identificar uma organizagao, urn produto ou para afirmar a imagem de uma empresa. 
Para isso, faz-se necessaria urn born projeto, com execugao e implantagao de uma 
linguagem visual integrada, coerente e original, que resulte em urn Programa de 
ldentidade Empresarial. 
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0 Programa de ldentidade Visual considera que nao basta aplicar a marca 
criada ao papel de carta, ao envelope ou ao cartao de visita; e preciso definir todas 
as caracteristicas visuais e materiais do sistema de comunicagao da empresa. E isso 
deve ser feito nao levando em conta somente objetivos esteticos, mas procurando 
considerar toda a problematica da empresa em todas suas manifestagoes. 
Para STRUNCK (2001 ): 
os projetos de identidade visual tern como principal objetivo diferenciar 
para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de 
outras. Os fcones criados, logotipo e sfmbolo, sintetizam e transferem 
para produtos e servi<;:os toda a informa<;:ao ou experiencia que 
tenhamos tide com eles. Tornam-se sinalizadores da confian<;:a que 
depositamos nas marcas. 
Alem da necessidade de ter uma identidade propria e exclusiva, ha tambem o 
desejo de identificagao social com urn determinado grupo. (STRAUB, 2002) 
Numa perspectiva mercadol6gica, BARICH e KOTLER (1991) apresentam 
quatro tipos de imagem: a da marca (como as pessoas percebem uma marca 
particular em relagao as suas concorrentes); ados produtos (como as pessoas veem 
uma determinada categoria de produtos); a de marketing (a forma como e vista a 
qualidade da oferta e mix de marketing da organizagao) e a imagem corporativa 
(como as pessoas percebem a empresa como urn todo). 
A identidade corporativa precisa ser fiel a empresa e traduzir seus 
compromissos e seus valores, nao deve ser apenas urn exercicio de 
estabelecimento de marca e propaganda. A comunicagao eficaz de uma visao de 
marca clara e diferenciada que ressoe nos clientes nao basta. A organizagao precisa 
estar disposta a apoiar a identidade com urn investimento substancial em programas 
reais. A identificagao da substancia e dos programas que dao apoio a marca, 
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fornece urn aprimoramento da identidade de marca que pode ser, ao mesmo tempo, 
vivido e tangfvel. (AAKER,2000) 
2.2. A MARGA 
A marca e parte principal da identidade visual de uma empresa. A logomarca 
e a representagao grafica desta marca, ou seja, o que a marca espera nos transmitir. 
A partir dela sao criadas as outras pegas que comp6em a estrutura visual. 
Para KOTLER (1999), a marca deve ter urn nome singular, uma palavra ou 
ideia principal (conceito), urn slogan, cores que a identifiquem e a diferenciem, 
simbolos e logotipos e urn campo de associagoes, que deem a marca urn valor 
mitol6gico e tambem ideol6gico. 
Sem levar em consideragao o que hoje chamamos de design grafico, bern 
como seus meios e metodos de produgao, podemos considerar que, na antiguidade, 
os gregos e especialmente os romanos souberam, como ninguem, utilizar-se da 
atividade de projetar imagens simb61icas. Eles o faziam, atraves de procedimentos 
diversos, na intengao de uma repetigao ou multiplicagao, para que as imagens 
fossem reconhecidas, compartilhadas e ate mesmo temidas pela sociedade. 
(SATUE,1988) 
A marca e mais do que urn simples nome. 0 significado de uma marca, 
conforme TAVARES (1998), e resultado de multiplos esforgos que, ao Iongo do 
tempo, vao sendo agregados ao processo de sua construgao. Dessa forma, a 
criagao e a manutengao destas nao podem ficar restritas a designers, artistas 
graficos e agencias de publicidade. Embora sejam coisas intimamente relacionadas, 
13 
a marca e diferente do produto, pois diferem nas caracterfsticas. A empresa fabrica 
produtos, mas o que faz o consumidor comprar e a marca, dando significado a estes, 
que revela as facetas de diferengas funcionais, experienciais e simbolicas. Assim, 
entende-se que nao so o produto esta relacionado a marca, como tambem a 
empresa que o fabrica (TAVARES, 1998; SOUSA, 2001; SHIMP, 2002; WHITE, 
2002). 
A implementagao de uma estrategia de marca normalmente focaliza a criagao 
(ou o aumento) de visibilidade, associagoes de marca e/ou relacionamentos 
profundos com os clientes. Cada uma dessas tarefas e orientada pela identidade e 
pela posigao da marca. Ate mesmo a criagao de visibilidade requer orientagao, ja 
que algumas abordagens podem nao ser compatfveis com a identidade da marca. 
(AAKER, 2000) 
2.3. A IMPORTANCIA DA MARCA 
Produtos e empresas de qualquer porte adotam pelo menos sfmbolo, cores e 
logotipia propria como forma de garantir uma identificagao, mesmo que estes 
elementos nao marquem urn estilo proprio, promovem pelo menos uma unidade 
visual e, com esse mesmo conceito, cidades e orgaos publicos comegam a perceber 
a necessidade de atuar na construgao de uma imagem capaz de atrair investimentos 
e reconhecimento. 0 Canada foi a primeira nagao a desenvolver urn projeto de 
identidade grafica e utilizar novo sfmbolo e logotipo alem dos tradicionais brasao e 
bandeira. Hoje esses exemplos se multiplicam. Frankfurt e exemplo de cidade que 
transformou sua imagem de cidade de negocios em cidade cultural como estrategia 
para atrair investimentos. (HENRION, 1991) 
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Estas atitudes, cada vez mais efetivas, tern mostrado a importancia do 
planejamento dos aspectos semanticos das organizac;oes e destacado o potencial 
comunicativo das imagens. 
0 planejamento da identidade corporativa, que ja esteve subordinado a 
publicidade e ao marketing, tern sido vista como o fio condutor, orientando os rumos 
da comunicac;ao e integrando design, arquitetura, marketing e outras atividades 
projetuais e administrativas. 
Nos centros comerciais e em prateleiras de supermercados, por exemplo, 
podemos observar uma complexidade cada vez maior das estrategias graficas 
necessarias para que uma mensagem visual se destaque ou garanta uma 
comunicac;ao. 
Buscando tambem o reconhecimento e valor agregado, empresas de todo 
mundo buscam na logomarca a sintese da sua filosofia, como podemos observar no 
caso da Michelin Pneus, onde sua logomarca, criada em 1898, teve sua inspirac;ao 
na visao de uma pilha de pneus - naquele tempo a Michelin fabricava apenas pneus 
para bicicleta - como o passar do tempo houve pequenas modificac;oes no desenho 
inicial, levando em considerac;ao a mudanc;a de foco da empresa que passou a 
produzir pneus automobilisticos. Sempre retratando uma figura ativa e camarada a 
empresa alcanc;ou urn sucesso duradouro alem de atingir altos graus de 
memorizac;ao. A logomarca evoca perfeitamente o produto que representa. 
A construc;ao da marca requer observar a necessidade de saber como medir, 
prever e gerenciar os elementos de comunicac;ao constituidores das marcas fortes, 
pais estes elementos sao essenciais para garantir a notoriedade da marca. A 
notoriedade da marca e urn indicador que mede o grau de conhecimento da marca 
par parte dos consumidores. De acordo com AAKER (1991) e 
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CHERNATONY&MCDONALD (1998), a notoriedade da marca envolve a capacidade 
do consumidor nao s6 reconhecer a marca como tambem associa-la a uma 
categoria de produto. Reflete assim a ligac;ao entre uma categoria de produto e a 
marca. Segundo KAPFERER (1999) "Uma marca sem notoriedade e apenas alga 
colocado sabre o produto, sem qualquer significado, sem qualquer mensagem e sem 
valor". 0 valor da marca esta relacionado com a notoriedade e com as associac;oes 
a marca e para isso a marca tern que estar na mente dos consumidores. 
Jeremy Bullmore, urn dos principais pensadores ingleses sabre formac;ao de 
marca afirma de urn modo muito eloquente: "0 que e fantastico em ser dono de uma 
BMW e saber que todas as outras pessoas que nao tern meios de compra-la sabem 
o que e ter urn carro desses". (PRINGLE; THOMPSON, 2000) 
Para PRINGLE e THOMPSON (2000), as marcas sao consideradas como 
"promessas" para muitos pensadores que refletem sabre a natureza da formac;ao da 
marca. Empresas com marcas fortes como, por exemplo, a BMW, transmitem para 
os consumidores a sensac;ao de que elas podem esperar sempre o melhor dos seus 
produtos. A BMW teve sua marca criada em 1916 e tern como caracteristica, linhas 
extremamente simples. Algum tempo depois a marca foi atualizada para transmitir 
inteligencia, distinc;ao, espirito esportivo e preocupac;ao com a propria imagem. 
2.4. AS FUN<;OES DA MARGA 
Segundo definic;ao de MOLLERUP (1997), a func;ao da marca e a 
identificac;ao. 
As marcas vencedoras nao apresentam somente beneficios funcionais. Seu 
objetivo e criar tambem beneficios emocionais que levam a sua fidelizac;ao. 
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De acordo com PINHO (1996), hoje, podemos creditar as marcas outras 
fungoes: concorrencial, identificadora, individualizadora, revelagao, publicitaria e de 
diferenciagao no ambito da propria empresa. Essas fungoes sao conceituadas da 
seguinte forma: 
• Fungao concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem 
diretamente entre si; 
• Fungao identificadora: ao assinalar os produtos e servigos, as marcas os 
identificam individualmente; 
• Fungao individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se urn bern 
individualizado e unico perante urn conjunto de bens e marcas diferentes; 
• Fungao de descobrimento ou revelagao: depois de urn produto novo ser 
langado no mercado, a marca e que vai revelar a sua existencia ao 
consumidor. E ao comprar o bern, o consumidor descobre o produto que a 
marca assinala; 
• Fungao de diferenciagao: por meio de uma marca o produto torna-se 
diferenciado na sua categoria; 
• Fungao publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do 
produto junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma 
mercadoria anonima; 
• Fungao de diferenciagao interna: o popular Fusca, da Volkswagerl, era 
apresentado em tres versoes: Volkswagen 1200, 1300 e 1500. Embora 
aparentemente identicos, os modelos apresentavam diferengas concretas de 
qualidade, prego e acabamento, que fizeram o consumidor estabelecer a 
diferenga de status entre os proprietaries de cada uma das versoes. 
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lndependentemente de suas fungoes, uma marca e urn simbolo bastante 
complexo, podendo conduzir a seis niveis de significados: atributos, beneficios, 
valores, cultura, personalidade e usuario. Entre eles as significados mais importantes 
sao seus valores, cultura e personalidade, pais sao eles que definem a essencia da 
marca e e desta forma que a empresa deve trabalhar suas estrategias de marca. 
2.5. COMUNICA<:;AO E MARKETING DAS MARGAS 
Estrategia e marketing sao questoes basicas para o sucesso da marca. Quem 
possui uma marca forte e de confianc;a (trustmark) tern o maior ativo de uma 
empresa nas maos. Nao e par acaso que Coca-Cola e a marca nominal individual 
mais valiosa do planeta. 
Hoje, uma grande polemica envolve a industria farmaceutica com as marcas 
genericas dos medicamentos, baseados exclusivamente nos componentes quimicos 
presentes na formulac;ao dos produtos. As marcas genericas sao as mais fracas em 
termos de memorizac;ao au poder de venda de urn produto, exatamente pela nao 
diferenciac;ao e personalidade que sao caracteristicos de uma marca. 
Na construc;ao de uma marca, a propaganda e o marketing, sao alguns dos 
alicerces que ajudam na sua consolidac;ao. Observa-se, no entanto, que estes 
componentes par si s6 sao insuficiente. Ha muitas formas au mecanismos de 
construir e consolidar uma marca na mente dos consumidores. A mais eficaz aponta 
para a necessidade da existencia de urn clima, de uma empatia, entre uma marca e 
o consumidor. Sendo assim, melhor do que uma ac;ao isolada o que vale e o 
conjunto de ac;oes. A midia, o atendimento dos funcionarios, a qualidade dos 
produtos e servic;os, a filosofia da empresa e de seus proprietarios e dirigentes, a 
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postura publica de seus dirigentes e/ou empresa com a comunidade. Existem agoes 
mais ou menos eficazes e efetivas, levando em conta a personalidade, a identidade, 
os valores de que a marca e portadora. Dentre algumas agoes de marketing, ha 
empresas que apostam no marketing de curta prazo, de varejo, outras que apostam 
no Iongo prazo, institucional, ha as que apostam tambem no marketing esportivo, ou 
no audiovisual, particularmente a televisao, outras no radio e outras ainda que 
apostam em eventos. Outras empresas apostam no marketing social ou 
comunitario, exercitando sua responsabilidade social. Essa ultima responde pelo 
marketing alternative. Todas as formas sao validas e podem cumprir sua fungao e 
atingir os seus objetivos. Todavia, melhor do que qualquer agao individual e o 
conjunto de taticas e a estrategia geral do marketing que podem garantir o sucesso 
de uma marca. 
De acordo com MARTINS e BLECHER (1997): 
Uma marca e urn produto ou servic;o ao qual foi dada uma identidade, 
urn nome e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem e 
desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicac;5es 
associadas ao produto, incluindo a sua embalagem. 
Uma outra questao relevante que deve ser levada em conta e em como 
manter uma marca na mente dos consumidores. Nas varias ocasioes da entrega dos 
trofeus do Premia Primeiras & Melhores, na AABB-Itabuna, fez-se uma analogia 
entre uma marca e urn Jequitiba centenario. Ha uma assimetria muito grande entre 
o tempo de formagao de urn Jequitiba e sua destruigao. Centenas de anos nao 
resistem a minutos de moto serra. Assim tambem e uma marca. E. muito custosa e 
por vezes muito lenta a sua construgao. Todavia, sua destruigao pode ser rapida. 
Por essa razao, uma marca e como urn Jequitiba, forte, majestoso, centenario e, ao 
mesmo tempo, fragil, porque sua hist6ria e imponencia podem nao sobreviver a 
minutos de agressao. 
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2.6. 0 BRAND EQUITY 
Hoje, vivemos num cenario imprevisivel, turbulento e incontrolavel onde a 
marca passou a ser algo mais flexfvel, tangivel e gerenciavel: uma identidade que, 
na pratica, se manifesta como uma cultura de gestao, de comercio e de consumo. 
Por isso, as empresas devem ir alem das velhas e boas ferramentas do marketing 
tradicional e pensar numa gestao voltada para o brand equity, e nao apenas para o 
share de mercado. 
Antes disso, marca era apenas mais urn dos itens considerados pelos 
investidores para se chegar ao valor final da empresa. 0 maximo de prestigio que 
uma marca conseguia atingir era ser inclufda como urn ativo no balan<;o. Porem, na 
medida em que o patrimonio ffsico da empresa nao garantia mais sua 
competitividade mercadol6gica e muito menos sua rentabilidade, os frios, 
responsaveis e perspicazes olhos financeiros come<;aram a procurar outras 
garantias para o seu investimento. 
Nesta busca descobriram que o grande aval do futuro da empresa esta no 
seu valor percebido por todos os publicos com que ela se relacionava e que a 
viabilizavam: acionistas, gestores, fornecedores, distribuidores, funcionarios e, 
principalmente, os consumidores. 0 nfvel de satisfa<;ao destes publicos determina o 
seu nfvel de lealdade e que essa lealdade e que seria uma das garantias de 
perenidade, da rentabilidade e da competitividade da empresa. Sendo assim, a 
capacidade de gerenciar essa dinamica de relacionamento que potencializava o 
valor do patrimonio ffsico da empresa. 
0 Brand Equity, resumidamente, pode-se afirmar que e urn conjunto de ativos 
como conhecimento do nome, consumidores leais, quantidade percebida e 
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associac;ao que se liga ao produto ou servic;o em oferta. Uma marca com 
desvantagens em brand equity, tera que investir mais em atividades promocionais 
para pelo menos se manter nos canais de distribuic;ao. (AAKER, 1998) 
0 desenvolvimento do brand equity pode criar associac;oes capazes de definir 
posic;oes de mercado, de persistir durante longos periodos de tempo, e de resistir a 
concorrencia agressiva. 0 poder das marcas, mais a dificuldade e o custo envolvido 
para estabelece-las, e sinalizado pelo que as empresas estao dispostas a pagar par 
elas. 
0 brand equity geralmente ajuda o consumidor a interpretar, processar e 
acumular informac;oes sabre urn determinado produto ou marca, afetando o 
consumidor na decisao da compra pela qualidade percebida ou associac;ao da 
marca. 
E importante conhecer a forc;a da marca no mercado para explora-la e poder 
protege-la. 
2.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
A propaganda cria marcas fortes que podem manter participac;ao frente a 
promoc;ao de prec;os. As promoc;oes afetam as vendas num curso prazo, e podem 
ser uma forma de marcas pouco conhecidas conseguirem espac;o no mercado par 
urn dado momenta. Estas medidas de curta prazo sao importantes porque sao 
confiaveis e porque as empresas preocupam-se excessivamente com Iueras de curta 
prazo, diferentes de medidas de Iongo prazo. 
Toda marca precisa encontrar o seu ponto 6timo de marketing, nem mais para 
nao desperdic;ar e nem menos para deixar de realizar o potencial existente. Esse 
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ponto de equilibria, esse 6timo, precisa ser conhecido. Do contrario, ou se estara 
desperdi9ando, ou se estara deixando de ganhar. Na pratica, essa defini9ao e muito 
dificil. Exige embasamento te6rico, profunda conhecimento da situa9ao do mercado 
e experiencia. 
Alem disso, tambem e muito importante prever e avaliar quais a96es sao mais 
eficazes para apresentar e anunciar a marca, produzindo os resultados desejados, 
no curto, medio e Iongo prazo. Novamente, a defini9ao dessas a96es, alem do 
embasamento te6rico e profunda conhecimento da situa9ao do mercado, exige 
conhecimento do cliente, para que nao s6 o produto ou servi9o oferecido possa 
satisfaze-lo mas tambem para conferir clareza, personalidade e identifica9ao com a 
marca. 0 conhecimento desse universo, no conjunto e em cada uma de suas partes, 
parece essencial para uma correta defini9ao das a96es mais sintonizadas, de urn 
lado, as necessidades que ela pretende satisfazer e, de outro, a personalidade que 
se pretende dar a marca. Observa-se que lembrar de uma marca e meio caminho 
andado para que essa seja a marca preferida no momenta da compra. Esse e o elo 
que o marketing, sob suas mais diversas formas, pretende estabelecer, ligando 
produto ou servi9o aos desejos e necessidades do consumidor I cliente potencial . 
2.8. A CONSTRUc;Ao DE MARGAS 
A constru9ao da marca e urn processo complexo, dificil e que recebe 
contribui96es de multiplas fontes, a come9ar pela postura dos proprietaries, pelo 
atendimento, pela qualidade dos servi9os, e tambem pelo tempo de pra9a, pela 
tradi9ao. Do contrario, a mfdia ou a propaganda bern elaborada nao encontraria eco 
e seria simples desperdfcio de recursos. Portanto, em ambientes em que o servi9o 
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e/ou o produto tern a marca da qualidade, a midia e como a chuva em terra sedenta 
de agua. Faz efeito. Falhando a primeira condic;ao, nao resiste ao primeiro cantata e 
nao passa de recurso desperdic;ado, porque passa a ideia de falsidade, de 
propaganda enganosa. Portanto, e preciso conjugar midia de qualidade com 
ambiente e servic;o I produto qualificado e isso requer profissionalismo, requer 
competencia dos profissionais das agencias de publicidade e dos veiculos de 
veiculac;ao da mesma, e requer competencia dos que fazem o neg6cio, os 
proprietarios e seus funcionarios. Em suma, e crucial que haja aderencia entre o 
anuncio e a realidade, entre o prometido e o que o consumidor experimenta. 
Urn marketing divorciado de uma estrategia de media e Iongo prazo pode ser 
contraproducente ou se revelar infrutifero. Aqui, mais importante do que ac;oes 
pontuais e aleat6rias e a empresa ter uma planejamento estrategico, coerente com o 
foco do neg6cio e os objetivos do empreendimento. Mesmo porque, como o 
mercado apresenta uma realidade dinamica e competitiva, o valor representado par 
uma marca junto ao consumidor tambem tern prazo de validade. lgnorar isso e 
envelhecer. Nesse sentido, o que deu certo ontem, podera se revelar frustrante 
amanha. 
2.9. 0 PODER DAS MARCAS 
Marcas fortes, neg6cios lucrativos. A marca virou urn ativo valioso e objeto de 
desejo; passou a ser considerada urn diferencial nas transac;oes envolvendo fusoes 
e aquisic;oes pelo mundo afora. A vantagem em se ter uma marca forte foi, e 
continua sendo o grande objetivo estrategico de qualquer companhia no planeta. As 
pessoas nao compram produtos, escolhem marcas. Decidem sabre aquelas que tern 
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os valores com os quais se identificam em termos de conceito de produto, 
caracteristicas lingOisticas e aspectos psicol6gicos - estes principalmente, por 
conduzirem ao vies da emoc;ao. Nesse sentido, a emoc;ao desbancou a razao. A 
marca e a "necessidade" que faltava a vida do ser humano. E uma necessidade tao 
real que chega a ser fisiol6gica, e isto se deve ao bombardeio incessante da 
comunicac;ao de massa, atraves, por exemplo, do esforc;o de marketing publicitario. 
Qual a razao de urn consumidor pagar 300% a mais sabre urn produto, que e "igual" 
ao outro? A resposta e simples: a marca e a emoc;ao que ela proporciona. 
As marcas tern funcionalidade, mas de nada adiantaria se elas nao existissem 
enquanto simbolos, e que pudessem - e o fazem bern - transmitir a diferenc;a e a 
singularidade para que os individuos na sociedade de consumo encontrassem os 
seus pares para trocas simb61icas, economicas, sociais, e afirmar a sua identidade 
enquanto individuos - e nao s6 como consumidores - dentro de urn coletivo, 
conforme captamos atraves do pensamento de BOURDIEU (2000) e de outras 
correntes ideol6gicas, que estao na mesma linha de reflexao para o entendimento 
da contemplac;ao, do endeusamento e da condic;ao emblematica das marcas no 
simbolismo social da vida humana. 
Vivemos sob o imaginario das marcas, o simulacra da vida, onde tudo e 
perfeito e belo e as marcas funcionam como a catarse do desejo coletivo. As marcas 
estabelecem e reforc;am a identidade e amor proprio dos consumidores, que nelas 
procuram ancoras racionais, emocionais- principalmente- e respostas para a sua 
afirmac;ao e existencia na sociedade moderna. 
A marca proporciona prestigio, reconhecimento social e status. A era das 
marcas chegou com todos os seus valores e predicados; e urn fenomeno de 
estrategia e de marketing. As marcas passaram a ser adoradas por todas as 
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classes, ragas, credos e religioes, em qualquer Iugar onde exista vida, consumo e 
socializac;ao, conforme SCHWERINER (2000). Se os fieis sao os consumidores, o 
Papa e a estrategia, o padre e o marketing e as marcas, a propria religiao. Sao 
tambem, os "novas 10 mandamentos", que nos dizem: voce deve beber Coca-Cola, 
levar o seu filho para brincar na Disney, usar o tenis Nike, guiar urn BMW, dirigir na 
maquina do Porsche, ou se voce tiver estrela e melhor ir de Mercedes. Assim 
enfatiza SCHWERINER (2000): As marcas constituem a nova religiao. As pessoas 
que se voltam para elas em busca de sentido possuem paixao e dinamismo 
necessarios para transformar o mundo e converter as pessoas em sua maneira de 
pensar. Tais marcas propoem-se a resolver necessidades humanas, assim como 
propiciar gratificac;ao. 
Segundo KOTLER (2000): Uma marca e complexa e pode apresentar ate seis 
nfveis de significado. Primeiro, ela traz a mente do comprador certos atributos. A 
marca Tiffany & Co., por exemplo, sugere produtos refinados, de born gosto e 
prestfgio. Em segundo Iugar, estao os beneflcios. Os atributos relacionam-se com os 
beneflcios, que podem ser divididos em funcionais e emocionais. 0 atributo prestfgio 
pode ser traduzido no beneficia emocional: "esse produto me faz sentir importante e 
ad mirada". Ja a o atributo qualidade, liga-se ao beneficia funcional "sei que o 
produto tern qualidade e nao vai me causar problemas". 
Em terceiro Iugar, vern os valores. A Van Cleef & Arpels, por exemplo, possui 
uma marca que simboliza tradic;ao, prestfgio e valor artistico. Em quarto, temos a 
cultura, que a marca tambem pode representar. No caso da Maison Cartier, a cultura 
representada e a cultura francesa, ou a parisiense, ou, mais especificamente, a 
Place Vendome. Quando a marca cita esses names, vern a tona na cabec;a do 
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consumidor todo o refinamento, a arte e riqueza cultural, alem do glamour do berc;o 
das grandes Maisons parisienses. 
0 quinto significa que uma marca pode canter a personalidade projetada pela 
empresa. A Tiffany & Co. pode sugerir uma mulher elegante e sonhadora, como 
Audrey Hepburn vivendo o personagem principal no filme Bonequinha de Luxo. Ja a 
Ferrari pode lembrar o felino mais rapido que existe. 
Finalmente, o sexto atributo refere-se ao usuario. Determinada marca pode 
associar urn determinado tipo de comprador a ela. A Swatch, par exemplo, pode 
sugerir urn consumidor adolescente ou jovem, fashion e despojado, enquanto que a 
Omega simboliza urn consumidor nao tao jovem quanta o primeiro, porem classico. 
A Rolex, par sua vez, representa urn consumidor mais maduro e conservador. Nao 
imaginamos urn jovem de 20 anos, "antenado", usando urn Rolex. Da mesma forma, 
urn executivo de 50 anos nao e o tipo de consumidor da Swatch que nos vern a 
cabec;a. 
Toda essa gama de exemplos serve para ilustrar alga 6bvio, mas que, para 
alguns, nao e vista de maneira adequada: uma marca nao deve ser tratada como urn 
mero nome. Todas essas grandes empresas citadas comec;aram pequenas, muitas 
vezes com urn ourives ou urn tecnico que emprestou seu nome de familia a sua 
empresa. Para crescer e ser uma marca representativa em seu mercado, esse nome 
teve de ser lapidado, polido e cuidado com muita dedicac;ao. 
Urn erro que muitas organizac;oes cometem e tentar promover somente 
atributos a sua marca. Geralmente, o consumidor esta mais interessado nos 
beneficios do que nas caracterfsticas do produto. Alem do mais, as caracterfsticas 
podem ser copiadas pela concorrencia, e uma especificac;ao pode deixar de ser 
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objeto de desejo do comprador. Ao trabalhar os beneficios, devem-se promover 
varios, pais podem surgir marcas no mercado que oferegam os mesmos tipos. 
2.10. A DURABILIDADE DAS MARGAS 
Alem de todos os significados e fungoes de uma marca, ela, por si s6, entre 
suas linhas e curvas, merece atengao especial. 0 conjunto grafico de uma 
logomarca e ou identidade visual como urn todo deve ser observado com muita 
atengao durante a vida de uma empresa. 
A preocupagao estetica, em outras palavras, o cuidado que uma empresa tern 
com sua apresentagao visual, e traduzida como uma extensao da qualidade dos 
produtos e dos servigos por ela oferecidos. 
Para Giovanni Vannucchi, s6cio da OZ Design, o resultado grafico de uma 
logomarca nao pode envelhecer em pouco tempo, mas tambem nao precisa ser 
permanents, deve-se apenas ter uma durabilidade consideravel. 
Segundo AZEVEDO (1994), se folhearmos a Revista de Propriedade 
Industrial do Ministerio da industria e Comercio, pode-se notar que existem muitas 
logomarcas que ja nascem velhas e assim podemos observamos o quao importante 
e uma boa acess6ria em marketing e comunicagao visual. 
Urn estudo realizado pela agencia Young & Rubicam, uma das maiores 
agencias de propaganda do mundo, revela que o sucesso de uma marca esta 
relacionado a duas qualidades: vitalidade e estatura. 
0 modelo da Y&R estabelece que uma marca tern vitalidade quando se 
diferencia de outras na mente do consumidor e a diferenciagao e relevante para as 
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necessidades do consumidor, ou seja, a marca tern estatura quando suscita alto 
apre9o e alta familiaridade em seu mercado-alvo. 
Para se alcan9ar vitalidade, a marca deve ser uma resposta aos desejos e 
necessidades do publico e estar em sintonia com as oportunidades do mercado. 
Neste caso, a matriz FOFA (for9as, oportunidades, fraquezas e amea9as) deve ser 
bern conhecida para dar subsidios, tendo em vista uma melhor decisao estrategica a 
ser tomada. Para que a marca seja capaz de se destacar na mente do mercado e 
necessaria, inicialmente, urn reconhecimento das oportunidades do ambiente 
competitive e dos pontos fracas dos concorrentes. Aliar o entendimento dos fatores 
externos aos fatores internos ajuda a empresa a criar uma posi9ao de 
flanqueamento, a fim de garantir uma estrategia pioneira em urn foco ainda nao 
atendido, pais ir ao encontro das expectativas do consumidor e oferecer o que e 
desejado, mas ainda nao ofertado, e urn fator critico de sucesso para uma marca 
alcan9ar a mente do mercado com relevancia e diferencia9ao antes que as outras o 
fa9am. 
Para conseguir que a marca tenha estatura, o marketing e principalmente a 
publicidade, sao fundamentais para assegurar visibilidade e tornar o cantata do 
publico com a marca o melhor possivel. lsso quer dizer que taticamente o marketing 
de relacionamento - o relationship marketing - tambem e urn esfor9o a ser 
desempenhado para criar uma esfera de encantamento junto ao cliente. Nao basta 
s6 a conquista, a manuten9ao e indispensavel. Urn born relacionamento com os 
clientes refor9a a imagem da marca. 
Apoiar-se em uma estrategia generica robusta- na qual a empresa como urn 
todo esta envolvida - com apelo relevante, que seja singular - ser diferente e 
oferecer 0 que ninguem apresentou - e 0 primeiro passo. 
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A estrategia se alicerga na exclusividade das atividades, na perspectiva de 
PORTER (1990). "0 lema da estrategia competitiva e ser diferente. Significa 
escolher, de forma deliberada, urn conjunto diferente de atividades para proporcionar 
urn mix unico de valores". Escolher uma posigao diferenciada, atacar e administrar a 
vantagem de forma exclusiva. A marca e a principal vantagem competitiva que 
assegura que o conjunto de valores nao conseguira ser copiado. A estrategia 
competitiva da marca conduz a singularidade de mercado. PORTER (1990) confirma 
que: "A diferenciagao surge da cadeia de valores da empresa." Virtualmente, 
qualquer atividade de valor constitui uma fonte em potencial de singularidade. As 
atividades de marketing e de vendas tambem tern frequentemente urn impacto sobre 
a diferenciagao. 
A marca e ao mesmo tempo uma entidade fisica e espiritual; ela da sentido e 
define a identidade do produto I servigo no tempo e espago. lsso significa que a 
marca extrapola os atributos trsicos do produto e sua embalagem e incorpora 
conteudos psiquicos na mente do consumidor. A posigao que sua marca ocupa na 
mente do cliente pode ser seu maior diferencial competitive sustentavel. 
2.11. MODISMO OU MODERNISMO 
Pra tudo existe moda, inclusive para identidade visual. E interessante 
observar as tendencias de mudanga de comportamento da sociedade e seus 
reflexes na comunicagao, uma das pontas de langa dessas modificagoes. 
Nesta virada de milenio pode-se observar uma grande tendencia para o uso 
de elipses, ou partes delas, em inumeros projetos. Muitos deles de empresas que 
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atuam no mesmo mercado. T alvez o reflexo inconsciente desse momenta, 
dinamismo, conectividade, uma ponte entre o passado e o futuro. {STRUNCK, 2001) 
E preciso ter honestidade e lutar contra as tendencias dominantes - "e 
moderno" ou "esta na moda" - e para nao entregar ao cliente uma ideia copiada. 
Para SOUZA (2001 ), e criminoso apresentar uma marca que copie o conceito da 
outra. "A marca da NIKE, par exemplo, configurou o design de marcas nos ultimos 
15 anos. E inacreditavel a quantidade de marcas que se inspiram naquela curvinha 
do bumerangue." 
No Brasil, inclusive os bancos buscaram modernizagao de sua imagem 
encontrando inspiragao no gesto da NIKE. Urn exemplo disso foi o BRADESCO que 
gastou uma fortuna em mfdia para explicar a nova marca, ja que o simbolismo nao 
era evidente. A diferenga e que a simplicidade do trago da NIKE- que representa 
velocidade, energia, deslocamento - e compreendida imediatamente, alem de ser 
original. {STRUNCK, 2001) 
Podemos notar muito bern a evolugao da marca da empresa norte-americana 
3M no decorrer de suas diversas formas graficas e e possivel perceber a influencia 
de diferentes movimentos esteticos, bern como do processo de evolugao da 
tecnologia grafica em epocas distintas. (FIGURA 1) 
Na decada de 70 a empresa utilizava em sua identidade visual o "Aifabeto 
Russo", o que foi considerado ultrapassado para uma empresa que desenvolve 
tecnologia. 
Este e urn exemplo de uma marca que se modernizou acompanhando as tendencias 
de modernidade. A logomarca da 3M atual e simples, porem moderna. Enfocando o 
conceito do "simples e objetivo", a empresa de design Siegei*Gale de Nova York 
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desenvolveu a nova marca e todo seu sistema de identidade visual (RIBEIRO, 
1998). 
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FIGURA 1: Evolw;ao da marca 3M 
As pessoas confundem muito os dois termos: modismo e modernismo. 
Apesar de parecidos, estas palavras tern significados distintos. A palavra modismo 
significa variagao continua de pouca duragao que ocorre na forma de certos 
elementos, no caso de logomarcas seriam os elementos graficos e as fontes. Ja o 
modernismo e tudo aquila que esta atual, sao tendencias que nao necessariamente 
estao na moda, mas que transmitem uma sensagao de moderno. 
0 ser humano nao consome coisas, mas simbolos, somas educados para 
procurar o que e moderno, imitamos o comportamento dos que sao chamados de 
"formadores de opiniao" (STRUNCK, 2001) 
Pelos motivos apresentados e importante que se tenha muito cuidado com a 
aplicagao destes conceitos e se estude onde e quando aplicar cada urn. Tanto o 
modismo quando o modernismo sao uteis e necessarios em identidades visuais, s6 
nos resta a tarefa de sabermos como aplicar-los. 
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2.12. CASOS DE REFERENCIA 
Afirma-se que marcas conhecidas tambem definham e morrem, por mais 
poderosas que tenham sido. Se urn dia valeram muito, hoje nao ha quem se 
interesse ou pague por elas. E muito comum ver marcas fortes, com grande 
penetrac;ao no mercado simplesmente desaparecerem. Ha casos em que a morte e 
rapida, em outros, a marca vai morrendo lentamente, como se a cada ano perdesse 
urn pouco mais de sua luminosidade ate esvair-se totalmente. Nestes casos, muitas 
vezes e possivel agir de certa forma para tentar salva-la atraves de ac;oes de 
marketing para redefinir urn posicionamento de mercado ou dar a esta marca uma 
nova programac;ao visual para novamente despertar a atenc;ao dos clientes. 
"Os anseios do publico mudam. E quase uma obrigac;ao da empresa 
acompanha-los." (LINS, 1995) 
Vamos verificar a seguir, algumas marcas que passaram por algum tipo de 
modificac;ao para continuarem no mercado. 
A famosa grife de roupas ZOOMP passou ha urn tempo atras por algumas 
modificac;oes, tanto no seu posicionamento quanta na sua marca. Toda identidade 
visual da grife era baseada no raio que fazia parte da logomarca e se tornou urn 
simbolo muito forte, mas com o passar do tempo este elemento grafico passou a ser 
simbolo de "cafonice" devido ao uso incorreto do simbolo atraves dos falsificadores. 
Sendo assim, a logomarca foi redesenhada, e o simbolo do raio foi retirado. A 
tipologia ganhou certa modernidade e leveza. Mais tarde, o raio voltou a aparecer 
nas etiquetas s6 que muito mais discreto. 
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Entretanto, esse tipo de mudanc;a, alterando a identidade visual e muito 
arriscado e se nao for bern assessorada pode comprometer a imagem da empresa. 
Em 1962, a VARIG promoveu urn concurso para a renovac;ao de sua imagem. 
0 trabalho vencedor foi amplamente divulgado em toda a imprensa nacional, 
trazendo consigo urn novo paradigma profissional na criac;ao de signos visuais. 
Apesar de ter sido urn trabalho considerado adequado pelo entao presidente da 
empresa em exercicio, Ruben Berta, a proposta nao foi suficiente para obter a 
aprovac;ao do conselho diretor da empresa. 
Em urn outro momenta, ocorreu a mudanc;a de identidade visual para a 
adequac;ao a uma nova fase da empresa. Os sinais que identificavam a empresa em 
sua primeira fase nao eram mais adequados a seguinte. 
Se a empresa ja nao e a mesma, a melhor opc;ao e a readequac;ao de sua 
identidade visual. 
A seguir, serao apresentados casas detalhados de algumas empresas onde 
houve mudanc;a da identidade visual. 
2.12.1. 0 caso da FUJITSU 
Em dezembro der 2004 a Fujitsu anunciou sua nova identidade visual com o 
objetivo de transmitir uma imagem de qualidade no servic;o ao cliente, pragmatismo, 
confianc;a, competencias elevadas, mente aberta e flexibilidade. (FIGURA 2) 
A hierarquia da imagem Fujitsu divide-seem tres niveis: 
• 0 primeiro nivel que e o da identidade corporativa, que visa aumentar a 
notoriedade. 
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• 0 segundo nivel que e o da comunicac;ao da oferta e mercados e que tern 
como objetivo construir o entendimento. 
• 0 terceiro nivel que se assume como o da comunicac;ao personalizada, para 
desenvolver uma relac;ao de parceria. 
Diz-se que a j6ia da coroa de qualquer comunicac;ao e o seu logotipo. lsto 
porque ele e simultaneamente o espelho e simbolo daquilo que a empresa 
representa . 0 logotipo da Fujitsu representa a corporac;ao inteira, sendo o elemento 
mais importante da identidade visual. 
0 simbolo utilizado no logotipo da Fujitsu e baseado no simbolo do infinito. 
Usado isoladamente assume urn dispositivo de brand secundario, conhecido como 
"Brand Graphic". Este elemento atua como urn reforc;o da presenc;a da Fujitsu e uma 
forte ligac;ao com a ldentidade Fujitsu, nao substituindo o logotipo. 
A nova identidade foi desenvolvida pela agencia "EIG" (Enterprise IG), 
baseada em Londres e foi assumida pela Fujitsu Services a todos os niveis. 
FIGURA 2: Nova logomarca Fujitsu 
2.12.3. 0 caso da JERONIMO MARTINS 
0 grupo portugues Jeronimo Martins, que detem algumas redes de 
supermercado em Portugal, apresentou uma nova identidade visual. Criada pelo 
designer Ricardo Mealha, responsavel pela RMAM Design, a nova identidade 
corporativa implicou, entre outros itens, na mudanc;a do simbolo e das cores da 
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empresa, como forma de espelhar a atual realidade do grupo, que conta com mais 
de 200 anos. Segundo Ana Vidal, diretora de comunica9ao do grupo, "esta mudanva 
de identidade visual justifica-se porque a atual ja nao se adequava a realidade do 
grupo": "Sentimos necessidade de espelhar para o exterior a realidade que viviamos 
no interior da empresa e este simbolo representa isso mesmo, a nossa capacidade 
de ultrapassar desafios, por mais complexos que estes sejam", explicou. (FIGURA 3) 
0 briefing passado para esta criavao foi que de alguma forma fossem 
mantidos os tradicionais valores da empresa, mas que fosse transmitida uma nova 
perspectiva de Futuro. 
Ao Iongo dos seculos o Grupo comprovou uma inegavel capacidade de 
resistencia e inova9ao e foi esse dom de permanente renova9ao que permitiu que o 
Grupo entrasse em mais urn novo ciclo de desenvolvimento. Uma renova9ao que 
decidiu expressar com uma nova identidade visual. (FIGURA 4) 
Ao azul de sempre, acrescentou-se a inova9ao do laranja e a transparencia 
do amarelo. Valores de sempre, agora claramente expressos num simbolo que 
traduz urn Grupo coeso e dinamico. 
0 Grupo Jeronimo Martins esta sempre atento a globalizavao e desperto para 
a necessidade de manter praticas de gestao que conduzam a urn desenvolvimento 
sustentavel. Como esta mudan9a, alem de tudo isso, o Grupo passa a assumir uma 
postura mais moderna, buscando sempre acompanhar as mudan9as do mercado. 
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JERONIMO MARTINS 
FIGURA 3: Antiga logomarca do Grupo JM 
JERONIMO MARTINS 
FIGURA 4: Nova logomarca do Grupo JM 
2.12.4. 0 caso da UNIMED 
A Unimed vern liderando o setor de pianos de saude ha muitos anos. 
Pesquisas recentes de institutes renomados como Datafolha, lbope e lnterscience 
revelaram que a Unimed e lider de mercado com 25% de participac;ao, tern a marca 
de plano de saude mais lembrada pelos brasileiros ha 10 a nos e 91 ,4 % de clientes 
satisfeitos. 
0 plano de Gestao da Marca Unimed sugeriu algumas mudanc;as para 
valorizar o maior ativo da empresa, sua marca. Com o objetivo de diagnosticar o 
estagio atual da marca Unimed e realizar urn plano de gestao que permita sua 
atualizac;ao e otimizac;ao dentro da nova realidade do mercado, a Comissao 
lnstitucional Unimed contratou, em agosto de 2003, Cauduro Martino, urn experiente 
escrit6rio brasileiro especialista em Gestao de Marcas, que tern entre seus clientes 
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grandes empresas como Banco do Brasil, Banespa, TAM, Banco Real, Rede Globo 
e Unibanco. 
A empresa desenvolveu urn abrangente e profunda estudo da marca Unimed, 
que resultou em urn novo Plano de Gestao da Marca Unimed. 
A grande conclusao do estudo foi que a marca Unimed era o maior diferencial 
e vantagem competitiva da empresa. No entanto, da forma como vinha sendo 
utilizada, nao expressava os valores essenciais e as vantagens competitivas da 
Unimed e nem de seus cooperados. 
0 excesso de soluc;oes improvisadas e ocorrencias nao previstas no antigo 
Manual de ldentidade Visual Unimed prejudicavam a identidade da marca e geravam 
prejuizos como a reduc;ao da percepc;ao e da forc;a da marca, fragmentac;ao dos 
resultados da comunicac;ao e perda da unidade visual, com risco de desvalorizac;ao 
e comprometimento da imagem institucional. (FIGURA 5) 
Com base nesta analise foram feitos pequenos ajustes na logomarca: 
• 0 pinheiro nao e a exclusividade da Unimed, uma vez que e o simbolo 
internacional do cooperativismo. Assim, ele passou a se localizar do lado 
direito da marca, e nao mais a esquerda. 
• 0 nome "Unimed", que e urn grande diferencial, passou a ser identificado com 
a letra "U" em maiusculo e vir a frente do pinheiro visando dar mais forc;a ao 
nome e melhorar a leitura. 
• Alem disso, houve a introduc;ao de urn novo elemento grafico, o trac;o 
separando o nome do simbolo, que nas mais variadas aplicac;oes da marca, 
permite organizar os demais elementos graficos que compoem a identidade 
visual Unimed. 
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0 resultado desta mudan<;a foi urn aumento do rendimento da marca (maior 
percep<;ao e legibilidade), melhor rela<;ao de simetria e equilibria entre os elementos 
e melhor integra<;ao visual. (FIGURA 6) 
FIGURA 5: Antiga logomarca Unimed 
Unimed lft 
FIGURA 6: Nova logomarca Unimed 
2.12.5. 0 caso do UNIBANCO 
A reestrutura<;ao organizacional, que percorreu todas as areas do Unibanco a 
partir de meados de 2004, desembarcou tambem na comunica<;ao da institui<;ao. 
(FIGURA 7) 
A reformula<;ao passou pelo redesenho da marca, nova logotipia e ado<;ao de 
cores mais vivas, tendo sido coordenada pela consultoria Ana Couto Branding & 
Design com a finalidade de conferir ao banco uma identidade mais simples, dinamica 
e inovadora. 
0 projeto come<;ou a ser desenvolvido em julho de 2004, logo ap6s a 
chegada ao banco do executivo Marcos Caetano, atual diretor de pessoas e 
comunica<;ao corporativa do Unibanco. Uma equipe de 20 profissionais da Ana 
Couto Branding & Design esteve envolvida, incluindo designers, estrategistas, 
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cen6grafos e arquitetos. A intenc;ao foi humanizar as agencias com urn visual mais 
descontraido que o anterior, o que significou a aposentadoria dos granitos e dos 
ambientes escuros, que encaixotavam as pessoas. A partir da nova proposta, o 
Unibanco teria as agencias mais luminosas do Brasil. 
Uma das novidades do projeto foi o retorno dos tres elos entrelac;ados criados 
nos anos 60 por Aloisio Magalhaes, e abandonado nos ultimos anos pela 
comunicac;ao do banco. Os elos surgiram para simbolizar a uniao das tres 
instituic;oes que deram origem ao Unibanco, alem de lembrar uma estrutura 
molecular. 
Para os designers envolvidos no projeto, o novo simbolo ganhou mais leveza 
e agilidade, a fim de reforc;ar a postura inovadora que o Unibanco pretende 
intensificar. Ja a nova tipologia da logomarca busca transmitir contemporaneidade 
ao diminuir os contrastes entre as espessuras das letras, deixar o "C" e o "0" mais 
arredondados e fechar o "B" e o "A", eliminando a percepc;ao de desenho datado dos 
anos 70 que, segundo eles, acompanhava a antiga marca escrita em branco num 
box preto. 
A volta dos elos tern o objetivo de reforc;ar a sinergia entre todas as marcas 
do grupo, alem de ser o resgate de urn importante patrimonio hist6rico da marca. A 
releitura da tipologia e a escolha da cor azul, para substituir o preto e branco, 
trouxeram modernidade e proximidade. (FIGURA 8) 
0 exito dessas mudanc;as ja vern sendo notado pelo mercado com o aumento 
consideravel do valor das Units do Unibanco, no ultimo semestre, e seu crescente 
volume negociado. A ac;ao do banco esta entre as 50 mais liquidas da Bovespa 
(lbrx-50), caminhando rapidamente em direc;ao ao lbovespa. 
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Para o diretor de Pessoas e Comunicayao do Unibanco, Marcos Caetano, o 
desafio de mudar uma marca de 80 anos, que vale cerca de R$ 223 milh6es nao e 
pequeno. 0 Unibanco sempre teve grande aceita<;ao de marca no mercado, a ponto 
de ser hoje, uma das dez mais valiosas do Brasil. Ele esta seguro que a renova<;ao 
da marca, agregara mais valor ao Unibanco. 
UNIBI\NCO 
n.- ...... ......._~ 
FIGURA 7: Antiga logomarca UNIBANCO 
0 
FIGURA 8: Nova logomarca UNIBANCO 
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3. 0 CASO ESTUDADO - 0 CASO DA SOFHAR 
Este capitulo apresenta urn estudo de caso mais aprofundado de mudanga de 
ldentidade Visual. Este estudo foi realizado junto a empresa Sofhar e com ele 
podemos acompanhar todo processo de mudanga, deste quando foi detectado o 
problema ate a implantagao e pesquisa de opiniao dos clientes a respeito da nova 
identidade adotada. 
3.1. A SOFHAR 
A Sofhar e uma empresa paranaense de tecnologia com mais de 18 anos de 
atuagao no mercado nacional. Com matriz situada na cidade de Curitiba - Parana, a 
Sofhar possui filiais em Porto Alegre, Florian6polis, Sao Paulo e Brasilia. 
Atuando no setor publico e privado com produtos e servigos de Informatica, 
lmagem e Telecomunicagoes a empresa trabalha no desenvolvimento de sistemas e 
solug6es utilizando para isso tecnologia de ponta. 
Possui parcerias estrategicas com diversas empresas de tecnologia sendo 
seu principal parceiro a Microsoft, o que ja lhe conferiu varios premios e 
reconhecimento internacional. 
Devido seu grande know how no setor, a Sofhar possui clientes fortes e muito 
exigentes como Electrolux, AGCO, Kraft, Volvo, Dataprev entre outros. 
Em se tratando de uma empresa de tecnologia que trabalha sempre com as 
ultimas novidades que estao no mercado, a Sofhar buscou tambem a modernizagao 
de sua identidade visual para melhor posicionar-se e acompanhar as tendencias do 
mercado. 
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A identidade visual da empresa foi criada pela Lumen Design de Curitiba ha 
mais ou menos 13 anos e durante muito tempo esta imagem foi sinonimo de 
tecnologia e confian9a (FIGURA 9). Na epoca, a empresa trabalhava com a venda 
de software e hardware, alem de telefonia celular, por isso a jun9ao do come9o 
destas palavras SOF e HAR, eo texto abaixo da logo, Top line em Telematica, ou 
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FIGURA 9: Antiga logomarca Sofhar 
Algum tempo depois a empresa focou seus neg6cios no mercado de 
tecnologia, passando assim a ostentar em sua logomarca apenas a palavras 
TECNOLOGIA a baixo do nome da empresa. (FIGURA 1 0) 
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TE CNO L OGI A 
FIGURA 10: A logomarca Sofhar Tecnologia 
3.2. 0 PORQUE DA MUDANCA 
No ano de 2003 a Sofhar sentiu a necessidade de moderniza9ao de sua 
identidade visual. A partir desta necessidade muitos estudos come9aram a ser feitos 
para que fosse comprovada pelo seu departamento de marketing a real necessidade 
desta mudan9a. 
Em anatises realizadas verificou-se que a logomarca Sofhar apresentava 
problemas quanta a legibilidade, visibilidade e aplica9ao. Se observarmos as figuras 
anexas, podemos notar que como a logomarca utilizava tra9os finos em tom de cinza 
na silaba "SOF", com isto sua legibilidade e visualiza9ao ficavam comprometidas em 
determinados ambientes e sob determinada ilumina9ao (FIGURAS 11 ,12 e 13). 
Tambem foram feitas compara96es entre a logomarca Sofhar e outras logomarcas 
de conceituadas empresas de tecnologia com o objetivo de verificar o seu destaque 
perante as outras marcas presentes no segmento. (FIGURA 14) 
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FIGURA 11 : Banner Sofhar em evento da Microsoft 
FIGURA 12: Banner Sofhar no Jantar do evento Microsoft 
FIGURA 13: Painel Sofhar para eventos sobre CRM 
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FIGURA 14: A Visibilidade da logomarca antiga no mercado 
Tambem foi verificado que a logomarca nao favorecia a empresa em certos 
espa~os de anuncios, folder ou qualquer outro tipo de aplica~ao que ocorresse em 
espa~os estreitos, isto em virtude do seu formato mais quadrado e dos tra~os finos 
utilizados. Nestes casos para conseguir uma melhor visualiza~ao sempre se tornava 
necessaria utilizar o dobro de espa~o de uma outra logomarca. Este fato foi 
observado principalmente em eventos que a Sofhar participava. Nestes eventos sao 
definidos espa~os para coloca~ao da logomarca em banners, anuncios, folders e 
todo material de divulga~ao. 
Se observarmos a compara~ao realizada na imagem a seguir, podemos 
verificar que a logomarca da Sofhar necessitava ocupar pelo menos o dobro do 
tamanho para apresentar uma visibilidade compativel com a logomarca da Microsoft. 
(FIGURA 15) 
AH 
FIGURA 15: Problemas de propor~ao 
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Ap6s diversos estudos realizados ficou evidente a necessidade de uma 
mudanc;a, mas a preocupac;ao com a descaracterizac;ao da empresa pela alterac;ao 
da identidade visual era grande e, sendo assim, foi sugerido que se mantivessem as 
cores originais da logomarca e de preferencia o simbolo do triangulo azul que 
acompanhava a logomarca antiga. 
A equipe de criac;ao trazia como briefing a nao descaracterizac;ao total da 
logomarca existente, mas dar a ela uma ideia de modernizac;ao e ao mesmo tempo 
melhorar sua visualizac;ao. 
Com o desenvolvimento do projeto da nova identidade visual da Sofhar, a 
empresa resolveu mudar tambem sua estrategia de marketing e passou a adotar a 
frase "Gestao & Tecnologia" junto a logomarca e nao apenas "Tecnologia" como era 
utilizada anteriormente. 0 foco da empresa, a partir de entao, passou a estar voltado 
tambem para a Gestao de Neg6cio. 
A Sofhar adotou tambem o slogan "Gestao, lntegrac;ao e Resultado", que 
traduzem as novas diretrizes da empresa e que tern como significado: 
Gestao - Muito mais do que uma soluc;ao de tecnologia, a Sofhar atua na 
consultoria de Gestao de Neg6cio, aliando seu conhecimento tecnol6gico a 
aplicac;ao das ferramentas adequadas para proporcionar ao cliente uma forma mais 
eficiente de gerenciar seus neg6cios, maximizando cada vez mais seu desempenho 
no mercado. 
lntegra~ao - Diminuir distancias e eliminar etapas burocraticas mantendo a 
qualidade dos produtos e/ou dos servic;os. Estes sao os grandes desafios. Para isso, 
a Sofhar atua integrando toda a malha e os processos de neg6cio do cliente, dentro 
e fora da empresa. 
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Resultado - A Sofhar desenvolve e aplica as melhores praticas de gestao e 
integrac;:ao do mercado. S6 assim seus clientes tern subsidies para atuar sempre em 
busca da eficiencia total. 0 resultado da Sofhar eo resultado do seu cliente. 
3.3. A NOVA LOGOMARCA 
Com o objetivo de constituir uma marca forte os diretores executives da 
Sofhar optaram par uma logomarca de impacto, que utiliza uma fonte de maior peso 
visual, e que possui harmonia par utilizar apenas fontes em caixa baixa, tendo como 
detalhe, cortes no formato de trifmgulo nos cantos inferiores de algumas letras 
(FIGURA 16). 0 resultado desta mudanc;:a foi avaliado pela melhoria da percepc;:ao e 
legibilidade, da relac;:ao de simetria e equilibria entre os elementos, bern como da 
melhor integrac;:ao visual. 
Ap6s a escolha da logomarca foram desenvolvidas as demais pec;:as da 
identidade visual da Sofhar, e de urn completo Manual de ldentidade Visual 
contendo os desenhos das fontes, padrao de cores e aplicac;:oes da logomarca em 
seus mais diversos usos (papelaria, frota, comunicac;:ao, publicidade, entre outros). 
gestao & tecnologia 
FIGURA 16: Nova logomarca Sofhar 
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Para implantac;ao da nova identidade visual a Sofhar partiu do pressuposto de 
que nao adiantaria fazer divulgac;ao externa antes de urn forte endomarketing. Para 
isso, foram realizadas muitas ac;oes de marketing no sentido de divulgar esta 
mudanc;a. A principia foi enviado e-mail marketing comunicando aos colaboradores 
internos de que alguma novidade estava por vir. Foram desenvolvidas tambem 
algumas pec;as graticas como protetores de tela (anima<;ao com a transforma<;ao da 
logomarca); cartoes (estilo postal) com as novas diretrizes da empresa e a nova 
logomarca. A empresa ganhou tambem urn novo site e todos os outros elementos da 
identidade corporativa foram sendo alterados, conforme o Manual de ldentidade 
Visual, para que com a imagem corporativa integrada fosse mais facil o trabalho dos 
pr6prios funcionarios divulgarem esta mudan<;a aos clientes. Como a altera<;ao da 
identidade visual aconteceu ao fim do ano, na testa de confraterniza<;ao os 
colaboradores ja estavam todos literalmente vestindo a camisa com a nova 
logomarca Sofhar. 
Junto aos clientes foram realizadas a<;oes via e-mail marketing, anuncios em 
revistas especializadas e tambem foram realizados diversos eventos onde a 
evolu<;ao da logomarca da empresa estava em destaque. 
0 processo de mudan<;a foi gradativo e nao causou danos de perda de 
identidade. Embora o medo de descaracteriza<;ao da empresa ainda existisse isso 
nao ocorreu devido ao fato da empresa continuar utilizando o triangulo azul (simbolo 
existente em ambas as logomarcas) em suas aplica<;oes. As pe<;as ganharam urn 
design mais moderno, mas a utiliza<;ao desse elemento foi fundamental. 
Ap6s todo este processo de adapta<;ao e ajustes o departamento de 
marketing da Sofhar realizou novamente o teste de compara<;ao entre a nova 
logomarca juntamente com as demais logomarcas comparadas anteriormente. 
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A melhoria da mudan9a pode ser percebida em fotos de novos eventos 
realizados pela Sofhar. 0 resultado realmente impressionou. (FIGURAS 17, 18 e 19) 
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FIGURA 17: A visibilidade da nova logomarca no mercado 
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FIGURA 18: Banner com a nova logomarca Sofhar- mais presenya 
FIGURA 19: Nova logomarca Sofhar- mais legibilidade 
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3.4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA 
Para analise da mudanga de identidade visual da Sofhar foi elaborado urn 
questionario para clientes composto por 8 perguntas e respondido por 23 clientes da 
empresa. Para estes clientes, a mudanga de identidade visual da Sofhar causou urn 
grande impacto no sentido de que durante muito tempo, aparentemente a empresa 
nao se preocupava e tampouco investia em sua imagem, e com esta mudanga, 
superou as expectativas de melhora deixando sua logomarca e das demais pegas 
grafica, (principal mente o site) com uma linguagem muito mais modern a e 
esteticamente melhor. 
Na opiniao da maioria dos clientes a logomarca de uma empresa envelhece 
com o tempo, mas dependendo de como for trabalhada muitas vezes nao demonstra 
tao claramente este aspecto ultrapassado. 
Os clientes acreditam que a modernizagao na identidade visual da empresa e 
necessaria porque e urn sinal de que a empresa esta sempre revendo seus 
conceitos, se modernizando, ou seja, evoluindo. Podem ocorrer problemas de 
identificagao da empresa caso este processo de modernizagao nao seja bern 
planejado e conduzido. Para empresas que trabalham principalmente com 
tecnologia, como e o caso da Sofhar, esta modernizagao e essencial. 
Quando o assunto e a escolha de uma empresa de prestagao de servigo, os 
clientes levam muito em considerag~o como esta empresa se apresenta no 
mercado, e isso pode ser urn pre-requisite para busca de empresas, mas nao como 
urn fator decis6rio na escolha da empresa, dependendo e claro, do tipo de servigo 
que se procura. 
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Para os clientes, uma empresa que investe na gestao da sua marca 
demonstra preocupac;ao e comprometimento, alem de buscar desta forma o valor e 
fortalecimento da mesma. 
Alem deste questionario respondido por alguns clientes, foram recuperados 
dados de uma pesquisa realizada na internet na epoca em que a empresa passou 
pelas mudanc;as. A opiniao dos 1378 clientes que responderam a pesquisa foi que a 
Sofhar havia melhorado e muito sua imagem corporativa. 
Ap6s todas as pesquisas realizadas o departamento de marketing da Sofhar 
contabilizou como sendo positives os feedbacks que tiveram no sentido de 
apontarem o que a empresa pretendia: a Sofhar se modernizou. 
Para Marcia Elisa Marques, gerente de marketing da epoca, os objetivos 
foram alcanc;ados devido a satisfac;ao dos dirigentes da empresa, dos colaboradores 
e tambem do mercado. 
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4. CONCLUSAO E RECOMENDA<;OES 
A percepc;ao e urn processo de interpretac;ao, e uma busca de sentidos. 
Quem percebe nao e informado passivamente, mas seleciona, faz relac;oes, recorda, 
organiza, avalia, aceita, adota, ignora ou recusa o projeto. 0 design e uma atividade 
estrategica, mas sua aceitac;ao e as formas de relac;ao que promove nunca sao 
totalmente previsiveis. Par mais rico e adequado o grafismo de uma marca, seus 
valores nao podem ser avaliados de forma isolada do contexto. Os significados sao 
adquiridos socialmente, e a relac;ao com as pessoas que pode tornar uma marca 
forte, sao os sujeitos envolvidos e a qualidade de suas ac;oes que conferem 
autenticidade aos simbolos. 
Os resultados da analise realizada nesse trabalho comprovam, de acordo 
com os clientes entrevistados, que as mudanc;as foram importantes e que agregaram 
valor a marca. 
Ap6s os estudos realizados podemos verificar que o processo de 
modernizac;ao da identidade visual s6 e valido se for aplicada a empresa uma gestao 
eficiente da marca. Estudos e pesquisas aprofundados sabre a viabilidade do projeto 
e a percepc;ao do cliente sabre a marca devem ser feitas para que mudanc;as nao 
tragam problemas de identificac;ao e que sejam sempre ferramentas para o 
crescimento e solidificac;ao de uma marca no mercado. 
Apesar da contribuic;ao dessa pesquisa para a validac;ao da importancia da 
modernizac;ao e atualizac;ao da identidade visual com o caso da Sofhar, cada caso e 
urn caso e deve ser estudado em todas as suas particularidades. Fornecemos nesse 
trabalho, subsidio para mostrar que essas mudanc;as podem ser feitas e que 
dependendo de como sao trabalhadas podem gerar bans frutos. 
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